




地球上の 7 人に 1 人―。2012 年 10 月 4 日，
SNS（ソーシャル・ネットワーキング・サービ
ス）世界最大手の米 Facebook は，9 月半ばに
月間利用者数が全世界で 10 億人に達したこと






いる。全世界の Facebook ユーザーが 1 日に書






















Why Lurkers Don’t Post?
—A case of Social Network Site with Real Names Appearing—
大谷　梨絵
OTANI, Rie
近年インターネットや接続端末の普及により SNS 利用者が増え，SNS 上には日々大量の情報






行った。その結果，SNS における ROM が投稿しない動機として，「他人の目」「制約」「クール」
の 3 つを抽出，ROM のタイプとして，「関係維持の ROM」「身動きのとれない ROM」「機能目
的の ROM」「引っ込み思案な ROM」「話題待ちの ROM」，の 5 つを見出した。
キーワード： ソーシャル・ネットワーキング・サービス（Social Network Site），ROM（Lurker），
動機（motivation），消費者行動（consumer behavior）
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Access Member）としている。RAM と ROM
の情報伝播量について研究を行った小川（2003）
は，「登録期間 6 ヶ月以上かつ直近 3 ヶ月のク
チコミ投稿が 1 件以上の人」を RAM，「登録
期間 6 ヶ月以上かつ直近 3 ヶ月のクチコミ投
稿が 0 件の人」を ROM として調査を行って
いる。Lurker に関する研究を数多く行って
いる Preece らにおいては，2000 年に発表し
た研究において「全く投稿しない，もしくは











































































Preece et al.（2004）は，Lurker が投稿しな









































ない人々を Facebook における ROM（Lurker）
と定義し，一定数のサンプルを確実に確保する
目的から Nonnecke and Preece（2000）の条件
を採用する。
（3）分析のプロセス












































3 ヶ月で自ら投稿した経験が 3 回以下であると
回答した人から，300 人を抽出，本調査を行っ
た（2012 年 10 月実施）。回答者は 2012 年 10

















るためにα 係数を算出したところ，第 1 因子
でα ＝ .911，第 2 因子でα ＝ .785，第 3 因子









つまらない投稿をしていると思われたくないから 1.021 －.243 －.033
投稿しても反応が返ってこないかもしれないから .850 －.037 －.131
自分の投稿がくだらないのではないかと思うから .834 －.081 .003
目立ちたくないから .615 .020 .231
でしゃばりとか生意気とか思われたくないから .604 .266 －.004
投稿するのが恥ずかしいから .595 .068 .170
もし投稿したら，その後も続けなければならないような気がするから .522 .126 .125
不快な内容の返信がきたら嫌だから .512 .316 －.012
投稿の仕方がわからないから －.151 .830 .104
会社や学校，所属団体から投稿を禁止されているから .001 .750 －.233
Facebook がどういうものか，まだ調べているところだから －.073 .660 .099
自分が投稿しようとしたことを他の人がすでに投稿していたから .377 .542 －.249
投稿する必要がないから .004 －.234 .796
元々投稿する気はないから －.106 －.027 .759
投稿することに意味を感じないから .126 －.012 .625
Facebook やすでに投稿されている内容に魅力を感じないから .084 .227 .527





因子 1 2 3
1 1.000 .656 .448
2 .656 1.000 .352



























に分類した。第 1 クラスタには 47 名，第 2 ク
ラスタには 39 名，第 3 クラスタには 127 名，






＝174.777, 制約：F（4, 295）＝230.526, クール：
F（4, 295）＝ 166.555, すべて p ＜ .001）。Tukey
の HSD 法（5％水準）による多重比較を行っ
たところ，「他人の目」については第 5 クラス
タ＞第 4 クラスタ＞第 1 クラスタ＞第 2 クラス
タ＝第 3 クラスタという結果になった。「制限」
については，第 5 クラスタ＞第 4 クラスタ＞第
1 クラスタ＝第 2 クラスタ＞第 3 クラスタとい
う結果になった。「クール」については，第 5









































































































































































































を考慮するならば，ROM が RAM 化した場合
の影響力をポイント化し，一定の影響を与えう




























































ROM を RAM 化するための施策の検討が必要
になると考えられる。
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